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目明 舀

    “所有的计划都是不成功的，所有的成功都是在计划外

的。”许多公司对这句名言已经耳熟能详。不管事先有没有计

划，本书中的创意都能带来“成功”，一些创意以小搏大(参阅

创意57比罗圆珠笔)，一些创意纷繁复杂，但成功的实施并未

带来直接的经济回报(参阅创意22英吉利海峡隧道)。

    因此，不能把“成功”狭隘地理解为发财。然而，绝大多数

的大创意都给革新者和股东带来了巨大的经济回报，为商界

所津津乐道，诚然，个别也有遗臭万年的(参阅创意54可Q可

乐)。

    书名中最费解的字眼就是“有史以来”。金钱(参阅创意

39)的诞生，还有利率，具有重要的历史意义，为其他创意提供

了表达和比较的依据:本书的一个小节专门探讨关系商业命

运的大金融创意。

    读者会很快意识到，几乎所有的大创意都与行销有关。大

量的新行销创意中，有传统的上门推销，有行销大革新，还有

神奇的网上行销。本书中的行销或成交技巧经过时间检验，

一如既往，是最好的销售商品或自主行销的方法。

    电脑技术以对数级数的速度发展。“微软”(参阅创意50)

给微软带来的发展，比IBM(参阅创意92)给IBM带来的发展

要更迅速，微软和IBM都成为了行业老大。没人会怀疑
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Windows软件的销售最快，但是曾几何时，移动电话(参阅创意

96)带来的手机销售增长率，目前从销售数量来看是最快的。

书中的“另一方面”部分提到了手机等销售公认有下降趋势。

    不能忘记技术飞跃的推动者。没有GUI图形用户界面，

就没有Window-so

    没有发明创造的话题，因为本书中的创意要能让管理人

员读懂。

    这意味着本书中没谈到眼镜发明。眼镜的形象最早出现

于一幅1352年的意大利壁画上。眼镜发明于中世纪，当时人

们到中年时出现老花眼看书困难，眼镜可以改善他们的视力。

眼镜最早出现于1268年和1289年之间，由两个放大镜组成，

用把柄铆接在一起，拿在手上或者架在鼻梁上。凹透镜出现于

16世纪。美国政治家和科学家本杰明·富兰克林在 1750年发

明了近远视双光眼镜。眼镜给许多人带来了大笔的财富。眼镜

却是一项发明，本书中不会涉及。

    每位企业家都会说，要发财就要让别人为你工作。本书中

一些创意就是有关如何组织和激励别人为你工作。比如，X理

论和Y3论(参阅创意62)在这个方面与19世纪磨坊主的做

法不同。

    在确定100个大创意时，我时而变得非常哲理化。战争

(参阅创意72)和宗教(参阅创意71)与众不同，是无与伦比的

两个商业发动机。把战争叫做好的商业创意是麻木不仁，但战

争的金融价值从来没有被埋没。经济学对战争的策划和结局

有重大的影响。发战争财和发宗教财，我是不作道德评判的。

我只是注意到战争和宗教带来的机会。奴隶制中劳动力成本

几乎可以忽略不计，以现代观点看太赤裸裸了，因此奴隶制不

能称作好创意。奴隶制在许多地方依然存在。
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    赌徒和特许经营权所有人等一批人没做什么事情而发大

财。本书中也介绍彩票和股市，看能不能跟着他们赚钱。

    本书包括产品革新创意、汽车标语创意和培训工艺创意，

同样也包括垃圾债券(参阅创意69)和南海泡沫(参阅创意70)

    许多大创意来自二「异想天开的构想，却满足了大众需求，

因此能够在竞争中取胜。但也有一些构想来自于经济学的研

究及学者的建议，如养老金制度，改善了人们的生活。电脑的

发展使人们的生活变得更加方便;空白表格程序 (参阅创意

48)和呼叫中心(参阅创意51)造“富”于人们，使顾客更加满意。

    一些大创意不仅能够使顾客或者消费者得到好处，也能

够为股东带来大笔的财富。单位信托基金(参阅创意24)显示

提供服务可以带来显而易见的好处，但是为什么人们需要这

种服务不容易说清楚C

    如何从带来产品、服务和利润的上百万个创意中挑选出

100个呢?方法是做民意测验。大西洋两岸的美国人和英国人

给出了不同的选择。我为本书中没有收入读者的全部宝贵创

意而表示歉意。写这本书时，我意识到了人类产生创意和运用

创意的无限能力。只选择100个创意是一项不可完成的任务。

但我这样做了。如果大家买了这本书，我们说不定会发现第

101个创意。

    选择创意的主要标准之一是读者能够很快地从创意中学

到有益的东西。本书根据这些过去的大创意设想了未来。许多

大创意之后都有“问问自己”和“峰回路转”，挑战现代企业家，

让他们把这些大创意运用于自己的环境中，这也使本书物有

所值，可以打人成本。每个人都能成为亿万富翁，关键是如何

运用大创意。行动吧，去证明老套话是错的，要制定计划，争取

成功。
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    “顾客至上”是一句老套话了。但是许多大企业对不同的

市场和顾客采用相应的对策而取得成功。人们对美好生活的

向往，使企业做出创新(参阅创意4托马斯·爱迪生);一个异

乎寻常的变化 (参阅创意6安·萨默斯)，带来一个全新的市

场;你只对手头的东西做了小小的改变，也可以得到巨大的回

报(参阅创意8预付)。本一书的创意1不是带来产品或市场，而

是倾听顾客的意见。
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1产品便宜、购买方便(西尔斯百货商店)
    1891年，理查德·西尔斯听到了美国农场主的抱怨，他们

说在农村商店里，农产品(例如面粉)零售价格要比批发价格

高出一倍。他们组织了抗议活动，反对这种零售价格和抬价的

各路中间商。

    当时大家都没有把这当回事，如果西尔斯不重视，也就没

有后面的故事了。

    许多大创意是偶然产生的。西尔斯当时是一个铁路货运

商，他曾经尝试通过代理人在铁路沿线贩卖手表。后来，他与

钟表匠阿尔瓦·罗巴克合伙办了一家有发展潜力的公司。

    在他的创意基础上，新出现的全国铁路系统和邮政系统

为邮购业务提供了平台。西尔斯非常了解农场主，能够以恰当

的产品、强大的广告攻势和大宗购买得到的低廉价格吸引农

场主。商品手册中罗列了手表和珠宝，还有鞋子、家具、瓷器、

乐器、马鞍、自行车等。1895年，商品手册厚达532页。

    西尔斯很快将公司搬到了芝加哥市的西郊。公司货仓占

地面积40英亩、造价500万美元。公司平面面积超过300万

平方英尺，是当时世界上最大的商业大楼。

    配合邮购，西尔斯创造了金字塔式人群来散发商品手册

的方法。公司年表记载，1905年，西尔斯给爱荷华州关系最好

的顾客写信，要求他们在亲朋好友中散发商品手册。那些老顾

客后来给西尔斯回信，告知收到商品手册的人的名字，而西尔

斯则以赠送小礼物答谢这些热心的顾客。
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